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Abstract 
The objectives of this quantitative research were to identify the model of marketing 
strategies used by successful independent gas stations in Thailand. Data collection was conducted 
by in-depth interviews of the gas station owners to survey the variables that were factors in their 
strategy. To develop the tools of quantitative research, the questionnaires were tested and qualified 
for content validity and reliability. The data were collected from 560 samples of the customers of 
the successful independent gas stations in Thailand. The research using descriptive statistics 
includes frequencies, percentage, arithmetic mean, and standard deviation. The inferential statistics 
used to test the hypotheses were path analysis and structural equation modeling. The results of this 
research found that the structural equation model was consistent with the empirical data by the 
indicator of  GFI = 0.96, AGFI = 0.95, 2 = 299.56, df = 269, P-value = 0.097, and RMSEA = 0.01 
The marketing strategies of independent gas stations in Thailand consist of the consumer behavior 
factors, external environment factors, and marketing strategy factors. Firms should pay close 
attention to the marketing strategy factors due to these factors having the highest impact on 
business performance, followed by the external environment and consumer behavior factors.  
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ปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม ที่ผ่านการทดสอบการหาคุณภาพด้านค่าความเที่ยงตรงและค่าความเช่ือมั่น โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทยที่ประสบความสําเร็จ 
จํานวน 560 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานสมมติฐาน ได้แก่ สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) และ
สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ผลการวิจัยพบว่า โมเดล
สมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า GFI = 0.96, AGFI = 0.95, 2 = 
299.56, df = 269, P-value = 0.096, และ RMSEA = 0.014 โดยกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลประกอบการ
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศ ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยภายนอก และกลยุทธ์
การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ ซึ่งควรให้ความสําคัญด้านปัจจัยกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระมากที่สุด เนื่องจากส่งผลทางตรงต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระสูงที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัย
ด้านภายนอก และปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ตามลําดับ 
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เข้ามาใช้เมื่อปี พ.ศ. 2534 การขยายตัวของสถานี
บริการนํ้ามันได้เพ่ิมจํานวนมากข้ึน โดยมีจํานวน
สถานีบริการนํ้ามันทั่วประเทศ เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว
จาก 3,475 แห่งในปี พ.ศ. 2534 เป็น 15,342 แห่ง
ในไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2543 ซึ่งกลุ่มผู้ค้านํ้ามัน
รายใหญ่ เช่น ปตท เชลล์ เอสโซ่ คาลเท็กซ์ และบาง
จาก มีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันเพ่ิมขึ้นจาก 3,100 
แห่ง ในปี พ.ศ. 2534 เป็น 4,619 แห่งในไตรมาส 2 
ของปี พ.ศ. 2543 โดยมีอัตราการขยายตัวเฉล่ีย
ในช่วงปี พ.ศ. 2534 - 2543 เทียบเท่าร้อยละ 4.8 
ในขณะที่กลุ่มผู้ค้านํ้ามันรายเล็ก เช่น ซัสโก้ คอสโม 
โมบิลสุโขทัย เอ็มพี คูเวต พีที ทีพีไอ เจ็ท พีซี และพี
เอ มีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันเพ่ิมขึ้นจาก 122 แห่ง 
ในปี พ.ศ. 2534 เป็น 1,390 แห่ง ในไตรมาส 2 ของ
ปี พ.ศ.2543 โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยในช่วงปี 
พ.ศ. 2534-2543 เทียบเท่าร้อยละ 38.6 ในขณะที่
ผู้ค้านํ้ามันอิสระมีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันเพ่ิมขึ้น
จาก 253 แห่ง ในปี พ.ศ. 2534 เป็น 9,333 แห่ง ใน
ไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2543 โดยมีอัตราการขยายตัว
เฉลี่ยในช่วงปี พ.ศ. 2534-2543 ที่สูงมากถึงร้อยละ 
60.1 (กรมทะเบียนการค้า, 2543) แสดงดัง
ภาพประกอบ  1 
 










พ.ศ. 2553 จํานวนสถานีบริการนํ้ามันอิสระมีจํานวน 





ผู้ค้านํ้ามัน ผู้ค้าส่ง ผู้ขนส่ง ตลอดจนสถานีบริการ 
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ด้านกลยุทธ์การตลาดการบริการของ Kotler & Fox 
(1995); Kotler (2003); Deshpande & Farley 
(2004); Wangkananon & Sawmong (2012); 
Intarakamhang & Netthip (2012) และ Kotler & 
Keller (2012) ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคของ 
Engel, Blackwell & Miniard (1990) และ Hawkins, 
Best & Coney (1998) ปัจจัยภายนอกของ Porter 
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ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดของการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
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หลัก 3 ข้อ และสมมติฐานรอง 6 ข้อ ดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานหลักที่ 1 (H1): ปัจจัยด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศ
ไทย ซึ่งประกอบไปด้วยสมมติฐานรอง 3 ข้อ ดังน้ี 




























 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีศึกษาในการวิจัยน้ี ได้แก่ 




กําไรต่อเน่ืองอย่างน้อย 3 ปี ซึ่งจํานวนตัวอย่างที่
ทําการศึกษาในครั้งน้ี เท่ากับ 20 เท่า ของตัวแปร
ทั้งหมด   ดังน้ันขนาดตัวอย่างจึงเท่ากับ 560 คน 
(สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554)   
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เค ร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประกอบด้วย 1) แนวคําถามสัมภาษณ์ ใช้สัมภาษณ์
ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทย เพ่ือนําไปสร้างเป็นแนวทางในการสร้าง
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 โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน 
จํานวน 67 ข้อ มีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือดังน้ี 
ขั้นที่ 1 ศึกษาคุณลักษณะที่จะวัด 








เรียบเรียง 4) วิ เคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์เน้ือหา และ 5) สรุปผลการวิจัยเป็นข้อมูล
เชิงพรรณนา 





วิจัยทฤษฎีและนิยาม โดยเป็นข้อคําถามที่มีการตอบ 2 
ลักษณะ ได้แก่ 1) แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ และ 2) แบบเลือกตอบ  
ขั้นที่ 3 การร่างแบบสอบถาม   
เมื่ อผู้ วิ จั ยทราบ ถึ ง ปัจจั ยคุณลั กษณะ








ขั้นที่ 4 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา  
ผู้วิจัยนําแบบสอบถามมาพิจารณาทบทวน 
เพ่ือหาข้อบกพร่องที่ควรปรับปรุงแก้ไขและส่งให้






เน้ือหา ตามเทคนิค Item Objective Congruence: 
IOC โดยผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือพบว่า ทกุข้อ
คําถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อ (กัลยา วานิช
บัญชา, 2550)  
ขั้ น ที่  5 ก า รห าค่ า ค ว าม เ ช่ื อมั่ น ข อ ง
แบบสอบถาม   
นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแล้วไปทดลอง
ใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างของ




มากกว่า 0.8 ในทุกข้อคําถาม ถือว่าสามารถนํา
แบบสอบถามชุดน้ีไปใช้ได้ (กัลยา วานิชบัญชา, 
2550) 
ขั้นที่ 6 ปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ 
 ผู้ วิจัยแก้ไขข้อบกพร่องที่ ไ ด้จากผลการ
วิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามและตรวจสอบ
ความถูก ต้องของ ถ้อยคํ าหรือสํ านวน  เ พ่ือให้
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และมีคุณภาพ ผู้ตอบ
อ่านเข้าใจได้ตรงประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการ  
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ครั้งน้ี เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 560 
คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ ทั้งน้ีเก็บข้อมูล






เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) และ
สถิ ติ วิ เ ค ร าะ ห์สมการ โคร งส ร้ า ง  (Structural 
Equation Modeling: SEM)  
 
ผลการวิจัย 








ปัจจัยภายนอก ซึ่งปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบย่อย คือ การเมือง เศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรม เทคโนโลยี โดยมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
อยู่ระหว่าง 0.23 ถึง 0.97 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ ประกอบด้วย 8 
องค์ประกอบย่อย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการบริการ และลูกค้าสัมพันธ์ 
ค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.20 ถึง 0.91 
และ  ปัจจัยผลประกอบการ  ประกอบด้วย  5 
องค์ประกอบย่อย คือ ความพึงพอใจ คุณภาพการ
ให้บริการ การกลับมาซื้อซ้ํา การแนะนําบอกต่อและ
ทัศนคติเชิงบวก ค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
0.63 ถึง 0.93 
 เน่ืองจากปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
ข้อมูลแบบเลือกคําตอบ  จึงไม่ นํามาวิเคราะห์
องค์ประกอบ แต่จะนํามากําหนดข้อมูลให้เป็นกลุ่ม 2 
กลุ่ม คือ กลุ่ม 1 และ กลุ่ม 0 เพ่ือนําไปใช้วิเคราะห์
ในโมเดลโครงสร้างต่อไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550)    
 
ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัย
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บริการน้ํามันอิสระ (STR)       
         ผลประกอบการของสถาน ี 
          บริการน้าํมันอิสระ  (PF) 
TE IE     DE          TE     IE    DE     
ปัจจัยดา้นพฤตกิรรมผู้บริโภค (BV) 0.13 
 
















  0.43** 
(0.33) 












2 = 299.56, df = 269, P = 0.097, RMSEA = 0.014, SRMR = 0.048, CFI = .99, GFI = 0.96, AGFI = 0.95 
ตัวแปรเหต ุ WO_T_X WO_T_II WT WY WO_B WN WR H_I H_X  




















































0.22 0.07 0.19 0.13 0.35  
สมการโครงสร้าง    กลยุทธ์การตลาด(STR)         ผลประกอบการ (PF)    
R-SQUARE        0.21                             0.29    
 
















ของสถานีบริการน้ํ า มัน อิสระ ท่ีส่ งผลต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการน้ํามันอิสระใน
ประเทศไทย 
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เมื่อพิจารณาจากค่า 2χ =299.56, df=269, 
2χ /df=1.11, p=0.097, RMSEA= 0.014, GFI= 
0.96, AGFI= 0.95, SRMR=0.048  จึงสรุปได้ว่า 
โมเดลน้ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น































































Chi-Square=299.56, df=269, P-value=0.09694, RMSEA=0.014 *P<0.05 ,**P<0.01
 ภาพประกอบ 3 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระที ่
ส่งผลต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย 
 
หมายเหตุ                  หมายถึง เส้นอิทธิพลที่ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ  






เท่ากับ 0.51 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านพฤติกรรม





0.22 รองลงมาคือ ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค มีค่า
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นํ้ามันอิสระสอดคล้องกับ  Engel, Blackwell & 
Miniard (1990) ที่กล่าวว่า การบริโภคใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาดเข้าร่วม
เพ่ือให้กิจกรรมน้ันลุล่วงสู่ความสําเร็จ ซึ่งตรงกับ













Machuki & Aosa (2011) ที่ค้นพบว่า ปัจจัยภายนอก
ไม่มีผลทางตรงต่อผลประกอบการ สอดคล้องกับ
แนวคิด Kotler & Keller (2012) ที่กล่าวว่า องค์กร
ควรให้ความใส่ใจต่อปัจจัยด้านภายนอก ซึ่งประกอบ













Kotler (2003) ที่ค้นพบว่า ปัจจัยด้านผลประกอบการ
น้ันมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาด ในทางเดียวกัน
ผลงานวิจัยของ Deshpande & Farley (2004) 
พบว่า กลยุทธ์การตลาดมีผลต่อความสามารถด้านผล
ประกอบการขององค์กร และโมเดลดังกล่าวยังมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller 
(2012) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดการ บริการน้ัน 
ประกอบไปด้วย กลยุทธ์ด้านสินค้า ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 
บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
บริการ ผู้วิจัยได้เสนอแนะการนําผลการวิจัยของ   
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทยไปประยุกต์ใช้ โดยใช้หลัก “CEMP” 
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โดยให้ยึดถือ “CEMP” ควรให้ความสําคัญดังต่อไปน้ี 
1. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 


















หรือเท่ากับ 1,000 บาท และสุดท้ายปัจจัยด้านเหตุผล
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ประเทศ ดัชนีราคานํ้ามันดิบ ภาษีอากรนํ้ามัน และ
ข่าวสารจากกรมพลังงาน เพ่ือทําให้เกิดการต่ืนตัวอยู่








บริการนํ้ามันอิสระ (Marketing Strategies of 







ที่ใช้เติมนํ้ามันได้มาตรฐาน รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยใน
ด้านสถานที่จัดจําหน่าย  สถานีบริการต้องสังเกตง่าย 
เห็นได้ชัดเจน สร้างความสะดวกสบายในการเข้าใช้
บริการ มีการจัดสถานที่ให้เหมาะสมกับการใช้งาน 























ความถูกต้อง รวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการเก็บเงิน ทอน
เ งิน  ต้องใ ห้ความสําคัญด้านของคุณภาพการ
ให้บริการที่ดีอยู่เสมอ พนักงานต้องมีความเข้าใจใน
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อิสระ (Performance of Independent Gas 
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